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　本論文は、観光対象の中でも鉄道に着目し、鉄道やそれに関連する情報を基に作成されたコンテ
ンツとその実態について検討することが目的である。この事例として様々なコンテンツの中でも、
①観光客を呼び込むことを目的として作成、②そうでないもの、が存在するシベリア鉄道を取り上
げる。主な研究手法は、次のとおりである。まずは、観光対象と観光資源の関係とコンテンツにつ
いて検討する。それを踏まえ、観光対象としての鉄道について、シベリア鉄道を事例にあげ、その
実態について参与観察から得られた考察を整理する。これらを踏まえ、観光対象として鉄道とコン
テンツとその実態について論じる。　　　　
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1.　はじめに
本論文は、観光対象の中でも鉄道に着目し、鉄道やそれに関連する情報を基に作成されたコンテンツ
とその実態について検討することが目的である。観光対象は、観光客が実際に地域に訪れ、文化・歴史、
人々との交流など、地域への定着性が高い地域資源を通じて様々な体験等から効用を得られるものであ
る。このような観光対象は、観光客の日常生活圏の外に存在する非日常である。観光対象となる非日常
は、メディア等を通じて知り得た情報をもとに観光客の日常との差異を基に形成される場合がある。メ
ディアは、様々な情報を基に音楽や映像、文学などをコンテンツと称し、商品として制作する。この情
報の中には、地域や地域資源に関する内容が含まれることがある。観光対象となりうるコンテンツの中
でも、①観光客を呼び込むことを目的として作成、②そうでないもの、が存在する。ただし、観光客自
身が、コンテンツにより知り得た観光対象を地域本来の姿かにについては別途検証することが必要であ
る。
鉄道は、地域への定着性が高く、観光対象でもあるとともに、様々なコンテンツにも用いられている。
鉄道の所期の目的は、人びとへ輸送サービスを提供する公共交通である。その一方で鉄道は、旅や観光
の中でも移動手段をイメージさせる機能も有している。それゆえ、鉄道は、観光対象とコンテンツの双
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方から見て、地域への定着性が高い内容を形成することができる。そして、本来の主旨が観光対象と異
なるコンテンツでも人々から一定の評価を受けると、旅行会社によるツアー造成、出版社による旅行雑
誌の出版、など観光客を支援するコンテンツとして発展する場合がある。
シベリア鉄道におけるコンテンツの基となる情報は、目的地へ向けて昼夜を問わず長距離を移動する
優等列車、出会いや交流、車窓からの景色、広大な自然、などがあげられる。こうしたシベリア鉄道を
イメージする情報は、観光客の観光対象としての魅力にもなっている。そして、コンテンツの情報と観
光対象の実態について検討した際、車両や景色は比較的にコンテンツと現実とのギャップが少なく再現
性が可能な情報である。それに対して人々との交流は、同様の再現性は困難なことである。同様に、音
楽など観光客を呼び込むことが目的ではないコンテンツの場合、現実とイメージにギャップが生じるこ
とがあることに留意する必要がある。
主な研究手法は、次のとおりである。まずは、観光対象と観光資源の関係とコンテンツについて検討
する。それを踏まえ、観光対象としての鉄道について考察する。最後に、シベリア鉄道を事例にあげ、
日本におけるシベリア鉄道に関するコンテンツの内容を踏まえ、その実態について参与観察から得られ
た考察を整理する。これらを踏まえ、観光対象として鉄道とコンテンツとの関係について論じる。
2.　観光対象と鉄道
2.1.　観光資源と観光対象
観光客による体験等の対象(以下、観光対象)となるものは、地域への定着性が高い地域資源である。
観光資源論から須田（2003）は「観光資源とは『観光の対象、観光行動の目的となるあらゆるもの』」
と定義し、観光客の行動対象と観光資源の関係を論じている。十代田（2008）は、「“観光資源”とは地
域が有する様々な資源のうち、来訪者に愉しさを提供する地域資源と定義される」と述べ、地域資源に
観光資源が包含されるものとしている。大橋（2010）は、「観光対象物の多くが土地に密着していて、
そのものの所在地に行かないと観賞したりすることができない」と述べている。つまり、観光対象は、
地域に存在する地域資源であり、観光客が訪れ様々な体験等を通じて効用を得る。
観光客の観光対象となるものは、彼らの日常生活では経験等ができない地域外に存在する非日常であ
る。池田（2010）は、「観光の非日常性」について「見慣れない風景、見慣れない街、あるいは文化遺産、
といった特別な要素をもつもの」と述べ、個人の要望・欲求からうまれるものとしている。非日常と日
常の関係について山田(2010)は、「ある地域社会の日常は、そこから遠く隔たった別の地域社会の人たち
にとって非日常と映ずる。観光という営みが非日常体験として成立するのは、そうした日常性＝非日常
性の分節を持つ」と述べ、日常と非日常は相互補完、相互依存的な関係であると論じている。須藤・遠
藤(2018)は、「『観光化』した日常の中で、私たちの日常経験は、観光的『非日常』経験と混合し、日常
と非日常との区別さえ難しい流動的なものになりつつある」と述べている。このような議論から、観光
客の非日常と地域の日常の両者が相互作用していく地域資源も観光対象となりうる。観光対象となる場
所について神田(2012)は「観光空間について考える際には、日常との対比される他所のイメージが投影
された場所であると同時に、様々な旅する他所のイメージが出会う異種混淆的な空間であると捉える必
要がある」と述べ、日常と非日常との差異を基にイメージしたものと論じている。
以上のような議論から観光対象は、観光客が実際に地域に訪れ、文化・歴史、人々との交流など、地
域への定着性が高い地域資源における様々な体験等から効用を得られるものである。このような観光対
象は、観光客の日常生活圏の外に存在する非日常である。ただし、観光客の非日常と地域の日常は、混
合かつ相互補完的な関係である。
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2.2. 観光対象とコンテンツ
観光客の観光対象となりうる非日常は、日常生活の中から知り得た情報をもとに日常との差異から形
成される場合が多い。その中でも、地域資源をはじめ、人々の生い立ち、気候、自然、文化など様々な
情報を基に編集・創造してコンテンツを作成するメディアの影響は大きい。メディアが制作するコンテ
ンツの中には、地域資源など観光客の行動目的となる情報が取り上げられることもある。2004年に制定
したコンテンツの創造、保護及び活用の促進に関する法律では「コンテンツの創造、保護及び活用の促
進に関する法律」の第二条では、「『コンテンツ』とは、映画、音楽、演劇、文芸、写真、漫画、アニメー
ション、コンピュータゲームその他の文字、図形、色彩、音声、動作若しくは映像若しくはこれらを組
み合わせたもの又はこれらに係る情報を電子計算機を介して提供するためのプログラム（電子計算機に
対する指令であって、一の結果を得ることができるように組み合わせたものをいう。）であって、人間
の創造的活動により生み出されるもののうち、教養又は娯楽の範囲に属するものをいう」と定義してい
る。つまり、コンテンツは、その内容、中身に関するものを人々が創造した商品といえる。コンテンツ
の基となる情報は、地域資源だけではなく、人々の生い立ち、気候、自然、文化など様々なものがあげ
られる。観光対象とメディアとの関係について中谷(2007)は、次の二つに大別し整理している。まず、
ガイドブック、旅行雑誌、新雑誌記事、旅行番組などは、「基本的にある観光地についてより直接的に
紹介・宣伝するために構成されるもの」としている。次に、テレビドラマ、映画、小説は、「観光を宣
伝にした宣伝媒体ではない。むしろ自律的で自己完結的なメディアである」としている。つまり、観光
客を呼び込むことを目的として作成されたものと、そうでないものの両者が存在するのである。溝尾
(2014)は、ご当地の歌に着目し、「これまで知られていた観光地や観光資源が取り入れられた歌がヒット
すると、旅行会社やバス会社は、それら観光地や観光資源を旅行コースに組み込んでいく」と述べ、曲
名や歌詞がといった情報が、音楽商品だけでなく旅行商品として発展することを指摘している。メディ
アが様々な情報を複雑に絡み合わせ編集・創造して、コンテンツと称される作品(商品)を作成している。
それが結果的に、観光客自身の日常生活との比較対象となり非日常的な存在となっているのである。
ただし、様々な情報を基に創造したコンテンツは、現実と乖離が生じる場合もある。堀野（2014）は、
「観光情報を伝えることを目的とするメディアであっても、観光の目的対象となるモノやコトは、ある
がままに記述されるわけではない」と述べ、観光対象の情報を基にコンテンツを創造することの課題を
論じている。島川(2010)は、「マーケットがイメージを決め、その作られたイメージが現実の姿と乖離す
る場合も数多く見受けられる」と述べ、創造によって観光客の満足度が下がる事例があることを指摘し
ている。つまり、コンテンツは、制作者の意図により編集と創造されており、地域の現実と異なる場合
もあることに留意しなければいけない。
上記の議論を踏まえると、メディアは、生活や文化、自然など人々に関係する様々な情報を基に音楽
や映像、文章などのコンテンツを制作する。その中に地域や地域資源に関する情報が含まれている場合、
観光客を観光対象へ呼び込む契機となる。それは、人々に対して日常との差異となる非日常をイメージ
させるものとなるからであろう。ただし、観光対象としてコンテンツが現実の情報を再現しているとは
限らないことに留意する必要がある。
2.3.　観光対象としての鉄道とコンテンツ
鉄道における所期の目的は、旅客や貨物に対して地域間の輸送サービスを提供することである。その
一方で鉄道は、旅客の中でも観光客の観光対象となりうる議論も見受けられる。例えば、堀（2017）は、
「交通サービスの需要は、通常、移動を目的とした派生的需要であるが、観光鉄道やクルーズ船のよう
に該当交通サービスが観光行動の一環として利用・消費されている場合、そのサービスは本源的需要と
なる」と述べ、鉄道本来の目的と観光客の観光対象との両者の関係について論じている。楓(2010)は、「目
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的地への移動手段や車窓からの景観を楽しむという機能とともに、列車そのものの魅力も含めて観光客
に鉄道を誘導する狙いがある」があるとして、観光対象として鉄道の魅力を指摘している。
こうした鉄道と観光の関係について人々が想い描く魅力を確認するためにJTBが2009年に実施したア
ンケートを考察する。まず、鉄道旅行が良いと感じる点として、「車窓からの景色が楽しめること」が
40%、「移動中も旅として楽しめる」が19.8%を占め、鉄道利用が観光対象となりうるポテンシャルを有
していることをうかがわせる。鉄道の旅で旅情を感じるときに関する質問では、「車窓からの風景」や「駅
弁」が多いという調査結果をまとめている。また、「『各地での方言を聞く』や、『地元の人とのふれあい』
など、その土地ならではのもの、その土地とのふれあい」としている。このアンケート結果から鉄道を
輸送サービスとしてだけではなく、鉄道を観光対象としてとらえる観光客も存在することがわかる。
また、鉄道は、日常的な地域への輸送サービスを提供する一方で、日常から離れていく非日常への要
素も兼ね備えている。メディアが作成するコンテンツにおいて鉄道は、鉄道そのものを表現する場合と
あわせて、人々の生い立ちや地域の景観など、人々に移動手段を表現させる手段として用いられること
もある。
以上のことから鉄道は、多くの人々が旅や観光の中でも鉄道が移動手段をイメージさせるコンテンツ
としての機能を有する。そして、人々から一定の評価を受けると旅行会社はツアーの作成や出版社が旅
行雑誌の作成など、地域への送客を支援するコンテンツも出てくることもある。鉄道は、制作者が意図
的に加工・編集しない限り再現性がしやすい情報が多い。この理由は、鉄道は公共交通であることが日
常の姿であり、決められた時間に決められた車両を運用いるなど、鉄道と沿線地域の特徴を相互に補完
しあう関係であるからである。
3.　観光対象としてのシベリア鉄道
3.1.　シベリア鉄道の概要
シベリア鉄道は、ロシアの大動脈として株式会社ロシア鉄道が運営し、モスクワとウラジオストクな
どのロシア国土を結ぶ路線である。また、ヨーロッパ諸国、中東、中央アジア、モンゴル、中国方面へ
伸びる支線も整備され、支線を経由して各国からロシアへ直通する国際列車も運行している。
2003年に効率化へ向けた改革の一環として鉄道省を民営化した。貿易・軍事などを目的に、内陸部で
産出される天然資源（石油、石炭、木材、金属等）の輸送が今も昔も大きな使命とされている。また、
1900年頃よりシベリア鉄道の敷設に多くの囚人の犠牲のもとに完成したこと、日本軍のシベリア出兵な
ど、の歴史も忘れてはいけない。シベリア鉄道は、モスクワを出発するさまざまな路線の総称である。
3.2. 観光対象としてのシベリア鉄道とコンテンツ
日本人が、観光という観点からシベリア鉄道をどのようにとらえているかについて、いくつかのアン
ケート結果から確認をする。JTBが実施した調査では、国内海外を問わず「鉄道で行ってみたいところ」
として、シベリア鉄道は7位に位置していた。旅の販促研究所(2010)は、「長距離を走るという最大の特
徴が、男性の心を大きくとらえていた」と述べている。そしてアンケートのコメントからは、長距離の
移動、移動時間、景色の広大さをシベリア鉄道のイメージとしてあげている。このようなアンケート結
果から日本人は、観光という観点からシベリア鉄道に対して、移動距離や乗車時間の長さをイメージし
ていることがわかる。シベリア鉄道に対して、長さをイメージさせる結果が出てくるのは、日本国内の
鉄道と比較してのことであろう。例えば、アンケートを実施した当時の日本では、ブルートレインと称
される夜行列車が各地に運行されていた。その中でも、最も長距離を運行していたのがトワイライトエ
クスプレスである。この列車は大阪から札幌の約1,500キロを約22時間で結んでいた。それに対して、
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シベリア鉄道は、モスクワからウラジオストクまでの約9,800キロを昼夜を問わず7日間かけて走破する
列車が存在する。そのほかにも、数日間かけて目的地へ向かう列車が存在する。
シベリア鉄道の移動距離や乗車時間は、日本を含め世界的にも体験することが難しい。日本人から見
たシベリア鉄道は、長距離を移動する列車という特徴は、日本人が体験することが困難な非日常として
様々なコンテンツを創造・編集している。それは、日本国内の旅行会社が発売する旅行商品、紀行文、
音楽、テレビ番組などがあげられる。
以下では、シベリア鉄道に関する情報を基に作成されたコンテンツについて検討をする。その際、中
谷(2007)の議論を踏まえ、①シベリア鉄道について自律的で自己完結的に作成されたコンテンツ、②シ
ベリア鉄道に観光客を呼び込むことを目的として作成されたコンテンツ、の両者から検討をする。
3.2.1. シベリア鉄道について自律的で自己完結的に作成されたコンテンツ
まず、シベリア鉄道を観光対象として紹介することが目的ではない「自律的で自己完結的なメディア」
について検証する。こうしたコンテンツは、紀行文や音楽、映像などを中心に確認することができる。
このようなコンテンツは、著者が観光客となりシベリア鉄道や沿線地域を表現している。シベリア鉄道
への乗車を綴った紀行文として、宮脇（1985）、蔵前(2008)、下川(2018)などがあげられる。紀行文では、
シベリア鉄道への乗車を目的とした観光経験を綴ったものである。こうした著者は、乗車時間と移動距
離の長さをシベリア鉄道の乗車目的として挙げている。シベリア鉄道の乗車中に共通している内容は、
①車内での出来事、②車窓からの景色、があげられる。まず、車内での出来事では、車内（コンパート
メント）での過ごし方、食堂車でのエピソード、車内での人との交流を中心に綴っている。こうした著
者は、乗車して得られた情報を編集し、紀行文としてまとめている。乗客との交流はシベリア鉄道を紀
行文として表現するために重要な視点である。しかし、シベリア鉄道の車内における交流に関する内容
は、ひとり一人で異なる。つまり、乗客との交流は、様々な著者が同じ乗客と交流しているわけではな
い。つまり、乗客と交流をすることは再現できても、同じ乗客に出会い紀行文に出てきた内容を再現す
ることは困難である。それに対して、車窓からの景色や気候などは、様々な著者が見ても基本的に同じ
情報である。こうした紀行文は、過去に発表された紀行文を基にして、確認をするような内容も見受け
られた。このような、車窓から見える景色や歴史などは、コンテンツの制作者が見たものに限りなく近
いものを見たり、体験したりすることが可能な再現性が高い情報といえる。その中でも宮脇(1985)は、
シベリア鉄道の乗車候補時期として冬に希望していた。同様に、後述するシベリア鉄道を題材にした歌
謡曲の中にも冬が出てきている。つまり、「シベリア鉄道」と「冬」や「寒さ」という情報は、誰でも
イメージしやすい情報として親和性が高いことをうかがわせる。
音楽では、大瀧詠一氏が作曲した「さらばシベリア鉄道」は、1980年に太田裕美氏のシングル曲とし
て発売した。この歌詞には、「氷原」や「雪」といった寒さ、「北の空」、「ロシア」といった場所が用い
て、ロシアを旅する様子を謳っている。そして、車両やシベリア鉄道沿線地域の地名といった情報は、
歌詞の中には出てこない。また、紀行文でも冬であるが、シベリア鉄道の沿線地域には、夏も存在する
ことを忘れてはいけない。歌詞には、現実とコンテンツとの相違も確認できる。例えば、ウラジオスト
クからモスクワは東西の移動であるのに対して、歌詞は「北の空」とある。それゆえ、シベリア鉄道を
利用した旅行をイメージさせる一方で、現実の様子を正しく伝えているものとは異なる。この曲は、広
く歌い継がれており、福山雅治や坂本冬美など10組以上のアーティストがカバーしている。また、2018
年4月24日にNHKが放送した『うたコン』では、旅と歌謡曲と称した番組で、乃木坂46が「さらばシベ
リア鉄道」を謳っていた。その際、「9,000キロを誇る壮大な旅路は、旅人の心をひきつけてやみません」
と冒頭で紹介していた。1980年のシベリア鉄道を題材にした音楽が今日まで歌い継がれ、またそのイメー
ジは、長距離、旅人であることが確認できる。そのほか、テレビによるドラマやドキュメントなどで、
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シベリア鉄道が取り上げられていることが確認できる。
また、コンテンツの中に副次的な目的でシベリア鉄道の情報を利用したものもある。例えば、「命の
ビザ」は、ユダヤ人がナチスからの迫害から逃れたという内容で、映画やドキュメンタリーなど様々な
コンテンツが作成されている。シベリア鉄道はユダヤ人の逃亡を助けたという交通手段として取り上げ
られることがある。シベリアを経由するシベリア鉄道は不可欠な情報として出てくるのは、鉄道と地域
との関係の強さを示すものである。そうしたことが、2018年現在、歴史・教育という観点からシベリア
鉄道が観光対象としての要素を持ち得る契機と言えよう。
3.2.2. シベリア鉄道に観光客を呼び込むことを目的として作成されたコンテンツ
シベリア鉄道に観光客を呼び込むことを目的として作成されたコンテンツとして、旅行雑誌と旅行会
社が発売する旅行商品があげられる。日本で発売している、シベリア鉄道に関する旅行雑誌が発売され
ている。その一つ、「地球の歩き方シベリア＆シベリア鉄道」では、シベリア鉄道への切符の購入など
の乗車方法、車内での過ごし方、モスクワ近郊を除くシベリア沿線地域の情報を掲載している。シベリ
ア鉄道は、シベリア地方の観光情報を紹介するにあたり不可欠な存在であることをうかがわせる。シベ
リア鉄道の乗車方法等については、日本人が旅行会社に手配依頼をし、乗車可能な列車が中心に記載さ
れている。乗車券が困難な列車として考えられる、①各駅に停車する列車、②寝台列車の3等車、につ
いての記載はほとんど見つからなかった。世界各地で旅行発売されているロンリープラネットでは
「Lonely Planet Trans-Siberian Railway」がある。ただし、シベリア鉄道に関する情報を比較すると、
鉄道の利用の楽しみ方をイメージさせる記述は少ない。こうした旅行雑誌から、シベリア鉄道が観光対
象であるとともに、沿線地域を移動する交通手段としての役割を担っていることがわかる。
日本国内の旅行会社では、シベリア鉄道への乗車を目的とした旅行商品が企画・発売されている。ま
ず、募集型企画旅行の内容では、①ツアータイトルにシベリア鉄道と冠するもの、②ツアーのおすすめ
ポイントにシベリア鉄道の乗車を謳うもの、を確認することができる。また、全区間を乗車するものか
ら、ウラジオストクからバイカル湖を乗車するもの、などと多岐にわたる。そのほかのシベリア鉄道へ
の乗車についても手配旅行を呼びかけるものもあり、シベリア鉄道は、観光対象として観光客をひきつ
ける素材として用いられていることがわかる。
こうした旅行雑誌やツアー商品は、寝台設備を伴う長距離区間を運航する列車が中心に取り上げられ
ている。シベリア鉄道には、各駅に停車する列車も存在するが、旅行商品として取り上げられた事例は
ほとんど確認できなかった。長距離を走行する優等列車は、観光対象として商品化に有効なコンテンツ
であることをうかがわせる。
3.3.　シベリア鉄道に関するコンテンツを踏まえた参与観察
シベリア鉄道では、移動距離や乗車時間の長さ、車窓からの景色、広大な自然、人々との交流、など
の情報が基となり、様々なコンテンツが創造されている。ここでは、シベリア鉄道に関する情報を基に、
その実態について検討する。ここから述べる参与観察による考察は、筆者が、2018年7月28日～8月6日
にかけてウラジオストクからモスクワまでの区間を1番列車と7番列車の2つの列車を乗り継いだもので
ある。シベリア鉄道の参与観察時には、1等（2名個室）、2等（4名個室）、3等（開放寝台）の3クラスの
種類が連結され、同じ等級で複数種類の存在はない。1等、2等は、1つの個室(コンパートメント)を家族
や友人が、団らん、「サモワール」を利用して、自炊やインスタント食品、紅茶などを楽しんでいた。
コンパートメントの定員に満たない場合、男女が別々の部屋となるよう配慮されている。
すべての等級に「サモワール」と呼ばれる熱湯が出る設備がある。これは、極寒地域を運行するシベ
リア鉄道に不可欠なものであり、日本をはじめ世界的にも珍しく、寒さをイメージさせる設備である。
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こうしたものは、紀行文や旅行雑誌などのコンテンツでシベリア鉄道の車両設備の紹介に出てくる。
人々との交流は、初対面同士の乗客であっても、交流へのハードルが比較的低く話しやすい様子であっ
た。例えば、同じコンパートメントの場合、食べ物、アルコール・ソフトドリンクを問わず飲み物の分
け合い、身近な世間話などで盛り上がっていた。紀行文のコンテンツを中心に、シベリア鉄道の中の日
常の中でも、乗客との交流についてはコンテンツとして紀行文などの一部に取り上げられる程度である。
筆者が、他の車両を見学していた際でも、車内で飲酒をして、仲間と団らんし、自分たちの時間を列車
の中で過ごしていた。筆者と同乗していたロシア人もコンパートメントの扉を閉めて、アルコールを飲
み寝ていた。シベリア鉄道でロシア人と交流したい場合、飲酒、喫煙が、仲間を作るためのきっかかけ
といえる。日本のメディアが作成したコンテンツからは、車内の飲酒は食堂車のみで可能でコンパート
メント内では禁止と記されている。しかし、コンパートメント内に飲酒禁止についての表記等はなく、
停車中に駅にある売店でアルコールを購入する旅客も多く存在した。
こうした筆者と旅客との交流は、紀行文などでのコンテンツの中に出てきたから現地のロシア人が意
識して話しかけているわけではない。彼ら自身が、日本人に興味を持ち、一つの目的地までの道中、同
じコンパートメントでどのように楽しく過ごすのかということを目的に話かけている様子であった。つ
まり、日本にあるコンテンツを再現することを目的に彼らは話しかけてきたわけではないのである。ま
た彼らから見た場合、ロシア国内の日常的な移動であり、その中に、非日常となる観光客が入ってきた
という者であった。つまり、シベリア鉄道の車内における交流は、観光客と地域の利用から見る日常と
非日常の相互依存的かつ流動的な関係を示す一例といえる。
また、各停車駅での停車時間が20分～30分と長い時間では、列車周辺の散策、駅の売店などでの買い
出しをしていた。売り子も多く、食べ物や飲み物の販売が充実している。列車内で食べること、停車駅
での買い出しの様子は、観光客の非日常とシベリア鉄道の日常と相互依存する場である。また、ヨーロッ
パとアジアの境界であるオベリスクより東側では、ホームでの売店・売り子が多く確認できた。こうし
た様子は、コンテンツの中でも取り上げられている。
シベリア鉄道に関するコンテンツにおいて、肯定的な情報ではない一例として食堂車があげられる。
まず、乗務員の接客は、観光客の満足度を高めようとするおもてなしとは異なる。それは、食堂車に座っ
てすぐにオーダーを取りに来るわけではなく、声をかけてようやく来るといった様子である。こうした
様子は、紀行文の中でも取り上げられている。筆者を含め、上記で述べた様々な紀行文の著者が出会っ
たスタッフと異なると考えられる。しかし、日本にはない接客という側面から、シベリア鉄道をイメー
ジさせる情報になっているといえよう。また、食堂車の利用は、国籍や乗車等級に応じた利用制限はな
く、すべての旅客が利用することが可能である。筆者が食堂車を利用したに確認したときには、外国人
が中心であり、ほとんどロシア人を確認することができなかった。この理由は、駅構内の売店と比べて
値段が高いことがあげられる。例えば、500ml程度のミネラルウォーターを購入した場合、食堂車が
150ルーブルに対して、ホームの売店が50ルーブルであった。また、メニューにある商品でも売り切れ
の品が多い。また、各車両には、名の乗務員が車掌と車両の掃除を行っていた。そして、簡単な軽食や
キーホルダーの販売も行っていた。こうしたものは、各車両で在庫が管理されており、品切れのものも
多かった。最後に、車両間を移動するための通路も兼ねているが通路として利用する様子もなかった。
紀行文などでは、乗車中の写真撮影は厳禁とされていた。現在でも鉄道に関する写真撮影は解禁され
ていないものの、禁止を謳うことはない。また、筆者の参与観察においても、途中駅の停車中や列車内
などで記念写真を撮るロシア人もいた。また、ウラジオストクからモスクワまでを１週間かけて運行を
する1番列車を上記で述べた地球の歩き方をはじめ日本では、「ロシア号（一番列車）」と表記されている。
しかし、現地での案内では、そのような案内は全く確認をすることができなかった。
以上のように、日本のメディアが作成したコンテンツには、シベリア鉄道が用いられている。シベリ
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ア鉄道の乗客の中でもロシア人は、日本人から見ると日常的な利用者である。しかし、その利用目的は、
ロシア国内の観光、帰省、業務など、様々な目的で利用している。日本で制作されたコンテンツの制作
者や筆者など日本人からみると、それが彼らの日常としてイメージされる。それを日本国内で、様々な
コンテンツを制作している一方で、彼らはそれを意識している様子はなかった。こうした乗客同士の交
流は、長い時間にわたり一つの空間を共有する環境であるから創造されるものといえる。そして、シベ
リア鉄道ならではの思い出を求めた乗客同士が乗車時間の長さが人々の交流を深化させている。
4．まとめ
本論文は、シベリア鉄道を事例にあげ、①シベリア鉄道について自律的で自己完結的に作成されたコ
ンテンツ、②シベリア鉄道に観光客を呼び込むことを目的として作成されたコンテンツ、の両者から検
討をした。それを踏まえて、観光対象としての鉄道と鉄道やそれに関連する情報を基に作成されたコン
テンツとその実態について論じた。
シベリア鉄道の情報を含むコンテンツには、旅行商品や旅行雑誌などシベリア鉄道を伝えることを目
的としたコンテンツ、紀行文や音楽などシベリア鉄道をイメージさせるコンテンツの両者が存在した。
こうしたコンテンツの基となる情報は、目的地へ向けて昼夜を問わず長距離を移動する優等列車、出会
いや交流、車窓からの景色など車内での旅客の過ごし方、などがあげられる。これらは紀行文や歌謡曲
など様々なコンテンツを制作する際、有益な情報となり観光対象となりうるものである。
その一方で、コンテンツとして制作された場合、再現性が困難な場合がある。例えば、コンテンツの
制作者、観光客による乗車体験の中でも、人々との出会いや交流は流動的である。それゆえ、誰でも経
験することできる可能性がある一方で、コンテンツの基になる情報と同じ体験をすることは困難である。
また、紀行文や旅行雑誌などコンテンツで表現されている地域社会的な様子も同様であろう。そうした
がことが、コンテンツの情報と観光対象の現実が乖離する要因ともいえる。しかし、コンテンツの情報
と現実にある観光対象との乖離は、シベリア鉄道を観光対象として乗車した人々の思い出になると考え
られる。
最後に、観光開発の視点からシベリア鉄道を検討した場合、移動時間の短縮など利便性を向上させ、
旅客とあわせて貨物輸送にも力点を置くことが、シベリア地域をはじめ、ロシアの発展に求められてい
る政策課題でもある。しかし、乗車時間や移動距離の長さ、そこからの乗客との出会いが、シベリア鉄
道の特徴や価値を引き出すものとするのであるならば、近代化が進んでいないことがシベリア鉄道の価
値を引き出す要素となっているといえる。これについては、ロシアを含め海外がどのようにシベリア鉄
道をとらえているか今後の検討していく必要があると考える。
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